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【摘 要】: 过去几年中,随着网络的爆炸式增长,在网络搜索和电子商务领域,数据挖掘技术得到极大的重视和应用。本
文中,我们阐述了网络营销时代保持客户忠诚度的关键 , 描述数据挖掘的一般流程 , 并讨论了如何将数据挖掘应用于客户忠
诚度的提高。
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1. 前言
美国著名营销学家菲利普.科特勒定义市场营销为: 市场营
销是一种艺术和科学( 管理学的特性 ) , 需要选择目标市场 ( seg-
mentation 细分市场、targeting 市场目标化) , 通过创造( position 定
位、product 产品、price 价格 ) 传播 ( promotion 促销 ) 和传递 ( place
渠道 ) 优质的顾客价值 ( 利益- 成本 ) , 获得 ( 新客户 ) 、保持 ( 老客






本文主要分成以下 4 个部分: 第 2 部分描述客户忠诚度及
网络营销的途径; 第 3 部分阐述了数据挖掘技术的概念及常用
的方法; 第 4 部分讨论了如何通过数据挖掘技术提高网络营销








b. 搜索引擎. 终端用户可以通过搜索引擎(例如 Google Lo-
cal 或者 Froogle)搜 索 到 他 们 所 在 城 市 和 地 区 的 企 业 商 家 ,得 到
更为精确优质的商品信息。
c. 付费点击广告. 根据不同的网络用户, 展示不同的广告,
从而提高广告的有效覆盖率.
d. E- mail 营销. 根据已获取的客户资料, 针对不同的客户
















e. 对企业有着良好的信任 , 能够在服务中容忍企业的一些偶尔
失误。
2.3 客户忠诚度发展阶段
消费者在转变成忠诚客户通常需要经历一 个 发 展 的 过 程 .
这一过程可分为 7 个阶段,每个阶段都有各自特定的需求. 通过
认识这 7 个阶段并满足每个阶段的不同客户需求, 企业将一更







阶段 2: 目标客户。目标客户是指需要企业的产品或服务 ,
并且有购买能力的客户。比如那些正在光顾手机卖场准备更换
新手机的顾客就是这类客户。尽管这类目标客户目前还没有购
买企业的产品或服务 , 但他们能已经听说过企业的一些情况 , 了
解过企业的产品或服务 , 或者听到过别人的推荐。目标客户知道























阶段 7: 企业拥护者。与长期客户一样 , 企业拥护者会购买
他需要或可能使用的企业正在销售的所有产品 , 并且也是周期
性采购。同时 , 拥护者会积极推荐其他人购买。这些拥护者无时
不在谈论企业及产品 , 为企业的产品或服务做市场宣传 , 同时帮
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市场份额 , 并以此核心来改进客户的赢利性。客户占有率 , 又称
为客户份额或钱夹份额 ( Share of Wallet) , 指的是客户实际价值
与客户战略价值的比率。对于特定的企业 , 客户份额是指客户在
同类产品的消费生命周期中在该企业产品与服务上的所支出的












数据挖掘 ( Data Mining,简 称 DM) , 又 称 为 数 据 库 中 知 识 发
现 ( Knowledge Discovery from Database,简 称 KDD) , 它 是 一 个 从
大量数据中抽取挖掘出未知的 , 有价值的模式或规律等知识的
复杂过程。数据挖掘的流程如下 :










步骤 4. 数据挖掘和模型评估. 该步骤主要包括利用智能方
法 挖 掘 数 据 模 式 或 规 律 知 识 和 根 据 一 定 评 估 标 准 ( interesting
measures) 从挖掘结果筛选出有意义的模式知识.




































在 网 络 营 销 中 , 如 何 促 进 客 户 的 持 续 性 购 买 是 一 重 要 挑
战。 每个客户在登陆网站之后 , 进行的每一个操作 , 如浏览某
一个网页 , 点击某个按钮 , 都会在网站中留下"脚印", 即所谓的
web 日志 , 记录客户的任何一个操作 , 以及客户在某个操作之后
停留的时间。
利用数据挖掘的关联规则可对 web 日志进行分析 , 并获取
有价值的信息。 例如 , 某网上书城 , 通过对 web 日志的关联规
则分析发现 , 有 80%的客户在浏览 书 本 A 后 , 会 对 书 本 B 与 C
也感兴趣 , 因此 , 可在客户浏览的书本 A 页面下方提示该客户 ,
已浏览过 A 的客户群同时对 B 与 C 感兴趣 , 并提供 B 与 C 目前
的销售优惠情况 , 从而提高交叉销售的概率 , 促进了客户的持续
性购买。
5. 结论
网络营销作为市场营销管理的新手段 , 保持原有优质客户 ,
并不断吸引新客户 , 提高客户忠诚度 , 是网络销售的核心 , 将数
据挖掘手段应用于该领域 , 有利于市场销售决策人员在现有的
大量数据中发现知识 , 从而更好地贴近客户 , 了解市场 , 把握时
机。由于目前对于网络营销和数据挖掘的结合尚未形成比成熟
的理论与体系 , 并且受到 web2.0 的冲击 , 使某些 网 络 数 据 提 取
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